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Gôteborg e staden på G, 
fattar du de, knickedick, 
kom hit å håll me. 
Här på Liseberg får du se, 
hur vi med våra gôtter kan förstrô daj; 
Knô daj! 
Gôteborg e staden med sill, 
här kan du känna dofftera från hamnen. 
Så kom å möt mig i Haga, 
med dryck i din korg; 
I vårt gamla, goa Gôteborg! 
- Grotesco 
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Förord 
Jag vill börja med att rikta ett stort tack till de personer som 
medverkat i intervjuer samt till min handledare för många goda råd 
under skrivandets gång.  
Tack.  
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1 Inledning 
”Göteborg ska vara ett förstahandsval bland storstäderna i Europa genom att 
vara: ’En av Europas mänskligaste och mest attraktiva storstadsregioner att 
leva och verka i samt att besöka” […]Göteborg & Co har till uppgift att 
marknadsföra och medverka i utvecklingen av Göteborg som turist-, mötes-, 
och evenemangsstad’.” 
             (Göteborg & Co 2012a) 
 
I dagens globala samhälle finns en tanke om att alla städer måste ha en strategi för att 
på bästa sätt sticka ut från mängden och därmed bli den unika staden med sin 
specifika nisch. Tankesättet som detta resonemang förmedlar skulle kunna beskrivas 
som ”den som inte syns finns inte”. Därmed har vad som brukar benämnas som 
platsmarknadsföring tagit ett stort kliv in i det urbana medvetandet. Det argument 
som brukar användas till fördel för platsmarknadsföringens framfart handlar 
framförallt om att dagens städer konkurrerar med varandra på samma villkor, om 
tillexempel företagsinvesteringar och turism. Att i detta sammanhang då skapa ett 
varumärke kring vad staden skall representera kan jämföras med skapandet av en 
speciell bild vilken innehåller associationer till det önskvärda för vad staden skall 
uppnå. Således handlar varumärkesskapandet därtill främst om att skapa en tydlig ram 
för vad man vill skall associeras med och representeras av staden (Pike 2009:622). 
Under de senaste decennierna har många tidigare industristäder, framförallt i 
västvärlden, tvingats omvärdera sina positioner till följd av 
avindustrialiseringarna. Som följd har många av dessa städer hamnat i vad som 
kan betecknas som en kris, då den identitet som industrierna tidigare medfört inte 
längre kan sägas vara giltiga sådana. Genom detta krävs en omformulering kring 
vad staden, utan industrin, kan sägas representera. Detta skulle snarast kunna 
beskrivas som en omformulering av den urbana identiteten för den specifika 
staden. I denna process har platsmarknadsföringen en nyckelroll genom att skapa 
en bild som kan attrahera omvärldens blickar, och på sikt skapa tillväxt för staden. 
Platsmarknadsföringen är tänkt att skapa en attraktiv plats för stadens invånare att 
både bo på och identifiera sig med (Mukhtar- Landgren 2005:121). 
I Göteborg har det under en längre tid funnits tankar om att staden skall 
marknadsföras som en evenemangsstad. Genom det delvis kommunala bolaget 
Göteborg & Co samt det centralt belägna evenemangsstråket, innehållande både 
gamla och nya Ullevi, Scandinavium, Svenska mässan, Universeum, Liseberg och 
Världskulturmuseet skall Göteborg marknadsföras som den naturliga platsen för 
arrangerandet av stora evenemang och sammankomster (Holgersson et al 
2010:14).  Denna marknadsföringsstrategi är tänkt att ge staden både ett lyft och 
en förändrad identitet gentemot omgivningen. Denna nya bild är tänkt att bättre 
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överrensstämma med den postindustriella globala ordningen och skall sätta 
Göteborg på kartan (Holgersson et al 2010:13). Genom platsmarknadsföringen 
kan det sägas att en entydig bild av vad Göteborg skall uppfattas som ges. Frågan 
är vad som händer när en sådan endimensionell bild av det urbana rummet målas 
upp. Kanske borde detta budskap snarast uppfattas som en extrem förenkling och 
nästintill propagandistisk bild av något som egentligen är mycket mer komplext 
och svårfångat (Holgersson et al 2010:25).  Det är utifrån det här perspektivet som 
diskussion kring hur evenemangsstads-konceptet påverkar stadens identitet blir 
intressant. Kan det finnas någon problematik med platsmarknadsföring i syfte att 
skapa en tydligare känsla för staden i sig och är det verkligen nödvändigt att skapa 
en specifik bild av vad som kan anses vara rätt? (Syssner 2012:32). Om staden är 
ett mångfaciterat och komplext bygge, genom vilket människor kommer samman 
och därmed tillsammans bildar kulturen i vilken staden frodas, vem har då rätt till 
staden? Måste inte staden vara mer än bara Bruce Springsteen-konserter? 
1.1 Syfte och frågeställning  
Utifrån den i inledningen belysta problematiken om platsmarknadsföringens 
betydelse för städers framgång, finner jag det intressant att studera hur bilden av 
staden kan påverkas av valet att marknadsföra sig som en evenemangsstad. 
Ytterligare av intresse är vad som kan sägas bortprioriteras och där med får stå 
tillbaka när den ”rätta” bilden av staden skall presenteras. Frågställningen för 
uppsatsen kommer därmed att bli följande; 
 
Hur argumenteras det för och emot Göteborg som en evenemangsstad?  
och;  
Hur behandlas risken att det uppstår en diskrepans mellan den marknadsförda 
staden och den upplevda staden? 
1.2 Metod och teori 
Idéanalysen kommer lägga grunden för analysen, genom en analysram 
konstruerad av en nivåskattning av staden Göteborg. Det vill säga vilken roll som 
tillskrivs staden samt vems uttryck som kan sägas ha rätten till det urbana rummet. 
Den andra analysnivån som kommer att används är evenemangsstaden Göteborg; 
alltså hur förs resonemanget kring evenemangsstadens påverkan över Göteborg 
som stad, samt hur reflekteras det kring konsekvenserna som detta kan få.  Det 
teoretiska ramverket tar avstamp i platsmarknadsföringen, där även 
ställningstagandet om att bygga för besökare diskuteras. Vidare presenteras även 
konceptet rätten till staden, den kreativa klassen och dess koppling till 
postpolitiska processer.  
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1.3 Avgränsningar 
Syftet med uppsatsen är att göra en empirisk fallstudie, där Göteborgs stad utgör 
enskilda fallet. Således är det just detta specifika fall som ligger till grund för både 
analys och slutsatser. Fallet Göteborg utgör en intressant ingångspunkt för den 
belysta problematiken just för att staden under det senaste året arrangerat en rad 
uppmärksammande arrangemang, där Göteborg & Co har varit delaktiga. Dessa 
arrangemang har genomförts just med motiveringen att detta skulle vara gynnsamt 
för stadsbilden.  
Utifrån detta resonemang kommer ambitionen ligga i att söka förståelse i de 
diskussioner som förts kring Göteborgs platsmarknadsföring. Uppsatsen kommer 
där med inte att ha någon generaliserande ambition, utan söker istället att förstå det 
enskilda fallet, utifrån tidigare presenterade teorier.  
1.4 Material 
Det material som ligger till grund för analysen är främst personliga intervjuer med 
tre kommunalråd, en stadssekreterare, en anställd vid Göteborg & Co
1
 samt 
Göteborgs stadsarkitekt. Då det har varit svårt att få personer att vilja delta i 
studien (för mer ingående diskussion se kapitel 4.1) har även debattartiklar 
användts för att bredda materialinsamlingen. Dessa har valts ut från 
Göteborgspostens nätarkiv genom sökorden; Göteborg & Co, evenemang, 
evenemangsstad och platsmarknadsföring. Enbart debattartiklar skrivna av 
debattörer utifrån yrkesrollen har använts.  
Vidare kommer även promotionfilmen ”Go: Meet the World in Gothenburg” 
som lanserades 2010 av Göteborg & Co att användas.  
1.5 Disposition  
I nästa kapitel presenteras det teoretiska ramverk som kommer att ligga till grund 
för strukturerandet av analysen genom platsmarknadsföring och att bygga för 
besökare, rätten till staden samt postpolitikens intåg i stadens utveckling. I kapitel 
tre introduceras idéanalysen och den analysram som kommer att användas för att 
strukturera det empiriska material som analysen bygger på. Kapitel fyra diskuterar 
materialinsamlingen, både intervjupersoner och intervjufrågor närmare. Här 
presenteras även hur urvalet av debattartiklar genomförts, samt närmare 
                                                                                                                                                        
 
1
 För närmare presentation av intervjupersoner, se appendix 10.1 
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beskrivning av Göteborg & Co promotionfilm. Kapitel fem är ett 
bakgrundskapitel för att sätta fallet i en kontext. I kapitel sex genomförs analysen. 
Kapitel sju innehåller de slutsatser som kan dras efter analys. Uppsatsens sista 
kappitel, åtta, är en sammanattning.   
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2 Teori 
Människor kan ses som platsbundna varelser i den bemärkelse att både existens 
och identitet kan sägas formas av den plats individen befinner sig på. Dock skall 
detta inte enbart ses som ett villkorat samband åt ena hållet. Utan på samma sätt 
som platsen formar individen, formar individerna platsen. Utifrån detta perspektiv 
bör inte platser ses som något konstant, utan snarare uppfattas som något social 
konstruerat och i ständig förändring (Ek & Hultman 2007:13f). 
2.1 Platsmarknadsföring 
Platsmarknadsföringen strävar efter att finna en uppsättning önskvärda normer, 
vilka kan associeras med den aktuella platsen. Detta för att liksom annan 
marknadsföring skapa positiva associationer kring de värden som platsen kan 
sägas representera (Syssner 2012:16; Dinne 2011:5). Det handlar således som att 
marknadsföringsbilden tydligt skall lyckas att belysa just det önskvärda. Genom 
detta går det att föra ett resonemang kring platsmarknadsföringens direkta 
påverkan av både en inkluderande- och exkluderande effekt. Lika tydligt för vad 
som skall ingå i den önskvärda bilden, lika tydligt, om än ej lika uttalat, är vad 
som inte anses passa för platsen (Insch 2011:25). Många gånger handlar det även 
om att lokala platser blir fokus för utvecklingen. Detta utan att kalkylera på de 
konsekvenser som detta kan få för övriga delar av samma rum (Harvey 2011:116). 
Fokus blir därmed en väldigt liten del av det stora hela.  
Som beskrivits i inledningskapitlet är den grundläggande tanken med 
platsmarknadsföringen den ökande konkurrensen mellan städer, vilket således 
skulle kunna förklara behovet och nödvändigheten av marknadsföring. Detta 
speciellt sett till det postindustriella samhället, där grunden ofta ligger i att 
omformulera bilden av en stad beroende av sin industri och istället förmedla 
bilden av en mer attraktiv stad i utveckling (Syssner 2012:22 & 46f). Tankar har 
funnits kring att städer måste agera mer som entreprenörer för att i slutänden öka 
sin attraktivitet och på detta vis även skapa ljusare framtidsutsikter (Harvey 
2011:105).  
Detta återspeglas i att mycket av platsmarknadsföringslitteraturen tar sin 
utgångspunkt i vad som benämns som den kreativa staden (Dinnie 2011:4). Det 
problem som ofta kan inträffa när man försöker att marknadsföra en plats under 
en viss paroll är hur ett starkt ”paraply-varumärke” skapas. Detta för att skapa 
enhällighet i vad som annars kan te sig som spretigt. Man kan tala om skapandet 
av en portfolio över allt som staden har att erbjuda (Dinnie 2011:5). Detta är 
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varför marknadsföring av en stad inte kan jämföras med en produkt, även om det 
till en början kan te sig liknande (Middleton 2011:15). Platsmarknadsföring måste 
ha flera gruppers behov i åtanke samtidigt. Det är just sammanhållningen som 
skapar styrkan i marknadsföringen, utan denna blir projektet allt för spretigt och 
mångbottnat. Det måste finnas en enighet inom handlingsplanen så att denna 
tankegång följs och alla därmed kan agera utifrån det tänkta varumärket 
(Middleton 2011:25).  Genom detta blir det primära syftet för en lyckad 
platsmarknadsföring att försöka samla alla stadens intressenter, för att på detta sätt 
få en bred grund att stå på och därigenom skapa större genomslagskraft än vad 
som annars skulle vara möjligt att uppnå. Alla måste således bidra med samma 
bild av staden (van Gelder 2011:36). Sammarbetet kan handla om aktörer från 
turistnäringen, privat sektor och politik, men även stadens invånare bör vara 
delaktiga i detta projekt (ibid).  
Mycket av den skepticism som finns i förhållande till platsmarknadsföringen 
går att direkt härleda till hur processerna bakom dess framväxt har sett ut. En 
öppen och inkluderande process skapar givetvis en mer legitimerande bild av 
marknadsföringen än om få personer har deltagit i beslutsprocessen. Många 
sådana platsmarknadsföringsstrategier riskerar att bli bottenlösa, utan förankring i 
verkligheten (Houghton & Stevens 2011:46). Oförankrade 
marknadsföringsstrategier och problem med dessa uppkommer ofta när politiker 
anser sig ha en förbehållen rätt att besluta om vad staden skall symbolisera. En 
sådan process medför oftast att den största gruppen i staden, nämligen invånarna, 
glöms bort. En handlingsplan utan inkluderande kan i värsta fall medföra att 
invånarna upplever ett utanförskap. Den enade bilden som var syftet att uppnå kan 
därmed sägas ha misslyckats (van Gelder 2011:38). Största delen av ett dynamiskt 
arbete handlar om att involvera parter som inte är direkt kopplade till investering 
eller politik. Genom en sådan diversifiering kan marknadsföringen åtminstone 
försöka täcka in så många delar som möjligt (van Gelder 2011:39).   
Platsmarknadsföringen kommer alltid, slutligen att presentera den positiva 
bilden av en stad. Därmed är det tydligt att det kommer finnas väsentliga bitar av 
staden vilka inte kommer att belysas alls, med motivationen att de inte passar in i 
den miljö som är tänkt att beskrivas (Ooi 2011:56). I denna aspekt finns det en 
tydlig länk mellan platsmarknadsföring och stadsidentitet. Hur inkluderande 
varumärket än väljs, kommer det ändå att innebära någon form av ramverk. Denna 
ram kommer återspegla den förväntade bilden och där med även den förväntade 
identiteten av platsen (Ooi 2011:57). Att tillgodose varenda persons önskemål är 
självklart något omöjligt, men samtidigt finns det en oerhörd vikt i att skapa en så 
pass inkluderande process som möjlig. Detta för att personerna som skall vara ett 
ansikte för staden eller platsen även skall känna igen sig i det beskrivna. Det är 
dessa individer som utgör största delen av stadens sociala-, ekonomiska- och 
kulturella bas (Insch 2011:8ff). Detta kan bli problematiskt när syftet ligger i att 
attrahera turister, vilka är korttidsbesökare. Om allt fokus läggs på dessa personer 
finns återigen risken att de permanenta invånarna förbises (Insch 2011:9).   
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2.1.1 Att bygga för besökare 
Det finns lite belägg för vad som egentligen händer med stadens sociala klimat 
när man väljer att bygga för besökande personer. Det som dock kan fastslås är att 
det är en markant skillnad på att bygga för befintliga invånare eller för personer på 
besök (Eisinger 2000:317). Ytterligare en relativt outforskad del av 
platsmarknadsföringen att bygga för besökande handlar om hur legitimiteten eller 
det som brukar benämnas accountability [ansvarsutkrävande] förändras mellan 
invånare och politiker när en sådan här marknadsföringsstrategi genomförs 
(Eisinger 2000:323). Problemen som kan uppstå handlar om att invånarna måste 
identifiera sina behov i förhållande till vad som skapats. Möjligheten finnas att det 
är en stor diskrepans mellan att bygga exempelvis stora skrytbyggnader för att 
attrahera omvärldens blickar, vilka ofta kan vara kortlivade projekt, med den 
samhällsservice som invånare efterfrågar (Insch 2011:10f). Enligt Harvey kan 
satsningar på turistkonsumtion och satsningar på tillfälliga evenemang ses som en 
snabb lösning eller boost till krassliga urbana ekonomier. Samtidigt som det går 
att fundera över dessa projekts framgång i en konjunkturvändning. Detta då det är 
tänkt att investeringar för turism skall fungera som en magnet, vilken skall dra 
ytterligare investeringar till området och således bringa vidare utveckling (Harvey 
2011:122f). Det går att se en likhet mellan platsmarknadsföringens urbana 
entreprenörskap och en fragmenterad stadsplanering, det handlar snarare om ytan 
än om innehållet i staden (Harvey 2011:121). Genom skapandet av dessa städer 
finns även chansen att sociala hierarkier tydligt utvecklas, där besökarna drar det 
längsta strået (Eisinger 2000:322).  
Den trend som idag är tydlig, är byggandet för att locka medelklassen. 
Konsumtionsrum så som sportsarenor, restauranger och shoppingcenter är 
prioriterade. Tanken finns även att evenemang skall locka tillbaka medelklassen 
till stadskärnan. Inte främst för att bosätta sig, men som spenderande besökare 
(Eisinger 2000:317). Sådana här tankegångar är som tidigare presenterat långt 
ifrån unika, utan har sedan länge imiterats av städer världen över. Den frågan som 
går att ställa är hur många likadana platser som kan finnas för att det fortfarande 
skall känns som något attraktivt och unikt (Harvey 2011:121).  
Det är inte enbart i själva stadsplaneringen som polariseringen kan riskera att 
öka. Även beslutsfattare kan skapa ökade klyftor genom att förlora i 
förtroendefrågan. Marknadsföringen av sådana här projekt kan sticka i ögonen då 
det kan te sig som att stadens eliter får ökat spelrum och mer kraft att agera på 
eget initiativ (Eisinger 2000:323). Det kanske inte alltid precis handlar om just 
den nya arenan eller shoppingcentret, utan snarare om tankesättet utifrån vilket det 
sker. Det är således inte alltid de spenderade pengarna det handlar om, utan 
snarare balansen mellan de politiska prioriteringarna som kan riskera att bli 
snedvridna. Om detta inte uppmärksammas finns risken att två parallella städer 
utvecklas, där den ena delen tilldelas rollen som utvecklingsmetropolen och den 
andra blir lämnad utanför och därmed inte alls lyckas leva upp till stadens nya 
varumärke (Eisinger 2000:329ff). Bakom framgångsrika förnyelseprojekt finns 
ofta allvarliga sociala och ekonomiska problem. Denna kan anta en geografisk 
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form av vad som brukar benämnas som delade städer. Där förnyelser av 
innerstaden omges av ökande omgivande fattigdom (Harvey 2011:128).  
Utifrån detta resonemang blir det tydligt att flertalet perspektiv måste tas 
tillvara och olika grupper i staden engageras för att platsmarknadsföringen skall få 
möjlighet att skapa gemensamma visioner för stadens utvecklande. Även grupper 
som är svåra att nå måste få en chans att delta (Houghton & Stevens 2011:48). 
Allt för ofta stannar marknadsföringen vid kraftfulla slogans eller visuella 
logotyper, kanske för att detta är den lättaste delen att kontrollera (Insch 2011:12). 
På detta vis skapas en högst endimensionell bild av stadens faktiska innehåll. 
Vilket kan liknas vid bortskärande av vad som skulle kunna karaktäriseras som en 
vibrerande stadsbild.  Poängen är att grupper som inte utgörs av politiker eller 
investerare bör betraktas som fokusgrupper. Detta för att dessa grupper är minst 
lika mycket en del av en levande och dynamisk stad, bör denna kunskap utnyttjas 
i största möjliga mån (Houghton & Stevens 2011:48). Involverande av 
civilsamhället skapar en mer dynamisk och verklighetstroget förhållningssätt till 
platsmarknadsföringen och på detta vis även möjligheten för ökat förtroende för 
vad som görs och varför (Insch 2011:14). 
2.2 Vems rätt till vilken stad? 
Staden är som tidigare presenterats arenan för både, ekonomiska, politiska och 
sociala rörelser. Således är den viktig för både produktion, konsumtion och 
cirkulering av varor. Detta innebär därmed, som visat med platsmarknadsföringen 
olika dimensioner, att staden är en möjlig plats för konflikt. Konceptet rätten till 
staden kan liksom platsmarknadsföringens slogan te sig som något populistisk, 
tomt och brett; vems rätt till vilken stad är det som det handlar om och framförallt 
vilken stad? Rätten till staden tar sin utgångspunkt i kritiska urbana studier och 
försöker förstå vilka processer som måste omformuleras för att vad som beskrivs 
som en ny, mer inkluderande stadsbild skall kunna uppnås.  
Grundkonceptet rätten till staden stöts först på i Henri Lefebvre:s texter under 
1968. Här handlar det om problematiserandet om kravet kring att samtliga 
invånare skall ges tillträde till den urbana formningsprocessen. Detta utan 
grundval av exempelvis socioekonomiska förutsättningar, etnicitet eller kön. 
Leferbves analys av rätten till staden innefattar därmed inkluderandet av 
marginaliserade gruppers önskan och drömmar (Marcuse 2009:189). De existerande 
maktrelationerna inom det urbana rummet, då främst de kaptialistiska sådana, 
kommer genom rätten till staden-konceptet att utmanas. De befintliga politiska, 
ekonomiska och sociala relationerna kommer därmed att ställas på sin spets (Marcuse 
2009:190f). 
David Harvey omformulerar Lefebvre aningens abstrakta resonemang till något 
som kan liknas vid en kollektiv rättighet. Rätten till staden enligt Harvey, skall inte 
innebära enbart rätten att vara en del av den staden som finns idag. Istället menar han 
på att konceptet måste förstås utifrån invånarnas möjlighet att utöva eller 
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omformulera det som de själva finner viktigt och intressant. Genom denna tolkning 
blir rätten till staden-konceptet liktydigt med rätten att både förvandla och förvalta det 
urbana rummet på önskvärt sätt (Harvey 2003:939). Rätten till staden skal inte ses 
som en individuell rättighet, utan istället är det kollektivet som kall förvalta det 
urbana stadsrummet. Harvey menar på att vi genom våra handlingar, såväl 
politiska, ekonomiska eller intellektuella, dagligen format stadsrummet. Samtidigt 
som invånarna skapar sin stad så kommer staden påverka och således även skapa 
individerna i den (ibid). Om problemet i dagens urbana miljöer handlar om för 
litet inflytande för delar av invånarna blir därmed lösningen, för att skapa urbana 
miljöer där demokrati och deltagande dominerar, att vara återhållsam med de 
kaptitalistiska krafternas inflytande (Harvey 2003:941). Detta för att det, enligt 
Harvey, inte finns något som kan ses som mer ojämlikt än en likadan behandling 
av två klart ojämlika aktörssidor (Harvey 2003:940).  
2.2.1 Den okreativa politiken? 
Mycket av dragkampen i platsmarknadsföringen handlar om att attrahera vad som 
brukar benämnas som de ”kreativa invånarna”, vilka är de som förväntas stå för 
den största delen av innovation och tillväxt i det urbana rummet (Peck 
2005a:174). Richard Florida, som är upphovsmannen till dessa tankar, har hyllats 
världen över för skapandet av något som nästintill kan ses som en enkel manual 
för hur framgång och tillväxt i det urbana skapas (ibid). De individer som den 
kreativa klassen kan sägas bestå av innehåller bland annat arkitekter, 
vetenskapsmän, författare och konstnärer. Individerna i den kreativa klassen är 
tänkta som en potentiell källa för nya innovativa idéer och teknologi (Dinnie 
2011:4). Det är således ofta dessa personer som är fokus för marknadsföringen.  
Att denna teori har fått ett så pass stort inflytande över dagens stadsutveckling, 
menar Peck, har att göra med hur stort samklang den har med det nyliberala 
politisk-ekonomiska ledarskap som präglar vår samtid (Peck 2005a:175). Det går 
att se det som att politikernas roll minskas och framförallt undermineras när 
marknadskrafterna får allt större inflytande (Gill et al 2012:510). Att teorin kring 
den kreativa klassen ofta framställs i positiv dager skulle kunna sammanlänkas 
med en utvecklingsvision utan speciellt kontroversiella tankar; konst kultur och 
den kreativa livsstilen. Detta samtidigt som den sammankopplas med 
marknadskonkurrens där individers rättigheter får en undanskymd plats. Lika så 
måste politiken hålla sig ur vägen för att den kreativa ekonomin skall blomstra. 
(Peck 2005a:175). Det går att se denna utveckling i ljuset av framväxten av ett allt 
mer post-politiskt samhälle, alltså hur konsensus skapas och politiseras (Gill et al 
2012:509). Det handlar således inte längre om frågan i sig är en fråga som skall 
tas ställning till, utan det finns istället en enig tanke om att detta är något viktigt 
(ibid). Politiken återspeglar därmed inte längre genuina debatter om hur man på 
bästa sätt skall kompromissa mellan olika partier. Snarare handlar det mer om hur 
man skall kunna mötas på vägen, i kompromiss, om något som alla kan enas om 
är ett problem (Gill et al 2012:510). Problematiskt blir det när den dominerade 
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makten inte känner ett behov av att rättfärdiga sitt handlande och sin politik inför 
ifrågasättande tankar (Gill et al 2012:510). På samma sätt som konsensus kring 
frågor finns, medför detta även synen på vad som kan räknas som illegitimt eller 
avvikande inom debatten. På detta vis är det möjligt att de ifrågasättande rösterna 
blir utestängda från en högre diskussion och därmed inte kan framföra klagomål 
eller oliktänkande. Diskussionen sker enbart på det vis som den dominerande 
makten villkorar den (Gill et al 2012:513).  
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3 Metod 
I detta kapitel kommer en mer ingående diskussion föras kring vald metod vilken 
tillsammans med det presenterade teoretiska ramverket har lagt grunden för 
strukturering av det empiriska materialet och således möjliggör den kommande 
analysen.  
 
3.1 Idéanalys av text 
Den metod som jag valt att använda mig av för strukturering av analysen brukar 
benämnas som idéanalys. Tanken med denna metod är att möjliggöra en 
beskrivning av fallet Göteborgs platsmarknadsföring och därigenom kunna tolka 
innebörden av kontexten, alltså de idéströmningar som framkommer. Detta för att 
kunna kartlägga hur argumentationen kring evenemangsstaden går samt hur den 
möjliga diskrepans mellan den upplevda och den beskrivna staden kan se ut.  
Idéanalysen beskrivs i metodlitteratur som lämplig metod att använda sig av 
när syftet är att analysera ideologiska perspektiv i debatter eller textsamanhang 
(Bergström & Boréus 2005:177). Beckman (2007:9) beskriver idéanalysens grund 
som studerandet av politiska budskap. Därmed går det att säga att meningen är att 
studera förekomsten av idéer i stort och därigenom kartlägga de idéströmningar 
som framträder i materialet (Bergström & Boréus 2005:177). Liksom flertalet andra 
textanalytiska metoder saknas en precis och entydig mall, vilken skulle kunna 
appliceras direkt på alla fall. Tanken är istället att analysverktyget skall anpassas efter 
den specifika frågeställningen. I slutänden är det just syftet med uppsatsen som 
kommer att avgöra både analysramens utformning och lämplighet (Bergström & 
Boréus 2005:177f).  
I detta fall handlar det som bekant om en kvalitativ enfallstudie och 
idéanalysen kommer få en beskrivande karaktär. Detta då syftet med uppsatsen 
inte är att förklara fallet Göteborg i sig självt. Snarare handlar det om att skapa 
förståelse för hur de tankekonstruktioner som legat och ligger till grund för 
utvecklandet av Göteborgs platsmarknadsföring till en evenemangsstad framställs. 
Analysen innefattar därmed inte något ställningstagande inför de frågor som 
berörs, utan det kan snarare beskrivas som systematiskt kartläggande av 
fenomenet. Detta för att kunna presentera tolkningar vilka kommer ha sitt stöd i 
den teoretiskt förankrade analysramen (jmf Beckman 2007:50). 
Vad som bör framhållas är att; för att skapa förståelse för den text som 
analyseras, måste en viss typ av kunskap om den kontext som de skapats inom 
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även finnas (Beckman 2007:15). Utan denna förståelse finns risken att 
tolkningarna missar en del av texternas faktiska innebörd. Ett problem som kan 
uppkomma här är att utröna vad som faktiskt är relevant och ej kring frågan 
kontext. Detta är som så mycket annat, en avvägningsfråga. Jag har valt att 
använda mig av ett bakgrundskapitel där tanken är att skapa en förståelse om hur 
Göteborg har sett ut och ser ut just nu. Det är omöjligt att presentera en totalt 
allmängiltig bild, vilken kan tala för alla inblandade. Jag anser dock att det jag 
presenterar ger en god grundförståelse inför den kommande analysen (jmf 
Bergman 2007:17f).   
3.1.1 Analysram  
Som tidigare diskuterats finns ingen färdig mall att enbart plocka fram när en 
idéanalys skall genomföras. Visserligen finns det mer eller mindre strukturerade 
sätt som kan användas vid konstruerandet av den tilltänkta analysramen, men 
syftet kommer alltid att ha den avgörande rollen (Bergström & Boréus 2005:34). 
Poängen med att precisera en analysram handlar om att intersubjektiviteten på 
samma gång ökar. Det går att likna det vid att berätta för läsaren genom vilka 
glasögon som materialet är tänkt att studeras (Beckman 2007:20). Preciseringen 
innebär även att klargöra teorianknytningen och på så sätt skapa styrsel åt 
analysen.  
Diskussioner kan föras om huruvida det är lämpligt att på förhand konstruera 
någon form av analysram, eller om det är bättre att låta materialet tala för sig 
själv. Jag är själv lite kluven till hur hårt man i förväg skall precisera de 
skattningar som analysen skall bygga på. Dock tror jag aldrig att man kan möta 
materialet med helt rena och tomma ögon, för att återknyta, jag anser att vi alltid 
kommer ha någon form av glasögon på oss. Tolkandet kommer där med alltid att 
göras utifrån en ram med på förhand uppsatta värderingar (jmf Beckaman 
2007:21). Utifrån detta antagande ser jag stor vinning i att på förhand göra en bred 
presentation om hur och vad som är tänkt att ingå i analysen. En inte allt för stram 
analysram skapar på detta sätt även utrymme att fånga in nyanser av materialet 
som på förhand var mindre känt.  
Inom idéanalysen förekommer både vad som brukar benämnas dimensioner 
och idealtyper som sätt att strukturera analysen. Jag har dock valt att inte använda 
mig av något av dessa alternativ. Utan istället använda mig av olika nivåer av 
Göteborg som analysstruktur. Detta knyter an till den tidigare diskussionen om ett 
stramt eller löst analysverktyg. Jag anser att genom att använda sig av vad jag 
benämner som nivåer så går det att lägga sig på något mitt emellan. Tanken med 
analysramen är trots allt att den skall fungera som ett raster utifrån vilket det blir 
möjligt att sortera och tolka materialet samt att det bär spår av det teoretiska 
ramverket (Bergström & Boréus 2005:160).  Där med kommer min anlysram 
bestående av nivåer att se ut som följande: 
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 Staden Göteborg – Vilken roll tillskrivs staden i det empiriska 
materialet; hur problematiseras vems uttryck som kan sägas 
skall ha rätten till det urbana rummet samt hur stadens 
sammansättning faktiskt ser ut.  
 
 Evenemangsstaden Göteborg – Hur går resonemanget kring 
evenemangsstadens påverkan över Göteborg som stad. 
Framkommer tankar kring vilka konsekvenser detta kan få för 
staden som helhet.  
3.1.2 Kritisk reflektion kring metodval 
Vilket tydligt framgått tidigare i kapitlet kommer tolkning vara en stor del av vad 
den här uppsatsen kommer att bygga på. Tolkning i den definitionen som jag 
kommer att använda mig av innebär att det skapas en mening åt det empirska 
materialet som är insamlat och kartlagt. Detta kommer resultera i att en tolkning 
aldrig kan göras med riktigt objektiva ögon. Det är omöjligt att helt och hållet 
trolla bort oss själva och genomföra den objektiva analysen (Bergström & Boréus 
2005:25). 
En ytterligare kritisk punkt som kan tyckas finnas är att uppsatsens har som 
syfte att beskriva. Det framhålls ofta att vetenskap skall syfta till att förklara 
fenomen. Genom denna tanke av vad vetenskap består av, ter sig ofta den 
beskrivande traditionen som enbart ett förstadium till den kommande 
förklaringen. Jag vill dock ändå framhålla vikten och betydelsen av 
beskrivningen. Den förklarar visserligen inte varför någonting hände, vilket heller 
inte är syftet med uppsatsen, utan fokuserar istället på hur fenomenet i sig ser ut 
(Beckaman 2007:48). Den viktigaste poängen här är dock att det krävs att något 
tillförs materialet, och det är oftast så den beskrivande idéanalysen missförstås. 
Givetvis handlar det inte enbart om att beskriva ett fenomen, utan snarare används 
fenomenet, i det här fallet Göteborg som evenemangsstad, tillsammans med 
teorier och analysramen, för att möjliggöra tolkning och därtill kunna dra 
slutssatser kring materialet. Uppgiften för den beskrivande idéanalysen är således 
inte att presentera vad som tydligt kan beskådas. Utan snarare söks, genom 
problematisering, belysa det som inte är helt klart (Beckman 2007:49). 
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4 Materialinsamling 
Materialet som kommer användas för analysen är insamlat på bred front. Både 
kvalitativa intervjuer, debattartiklar och Göteborg & Co egen promotionfilm om 
Göteborg ligger som grund för analysen. Nedan följer en beskrivning och 
diskussion kring urvalsprinciperna för respektive materialtyp. 
4.1 Intervjuer 
Inledningsvis var tanken att basera studien på kvalitativa intervjuer med 
nyckelpersoner inom Göteborg & Co samt kommunalråden i Göteborgs Stad. Det 
visade sig dock tidigt att det skulle vara svårt att få kontakt med personer med 
dessa befattningar. Av de totalt 18 kommunalråd i Göteborg, var 3 villiga att ställa 
upp, däribland en stadssekreterare
2
. Inom Göteborg & Co tillfrågades de sex olika 
enheterna; Partnerskap och finansiering, Evenemang, Möten, Privatresor, 
Kommunikation och Evenemangsproduktion och besöksservice, en person inom 
enheten Evenemang ville delta. Ytterligare har Göteborgs stadsarkitekt medverkat.  
Att studien inte enbart baseras på intervjuer ser inte jag som något negativt. En 
bred materialbas skapar i min mening snarare en större möjlighet för att fånga in 
ett bredare spektrum och därigenom finns även möjligheten att genomföra en mer 
omfattande analys med flera synvinklar på problemet.  
De intervjuer som genomförts kan beskrivs som informantintervjuer. Detta då 
personerna som intervjuats har blivit det i förhållande till sin yrkesroll och där 
med den kunskap som finns knuten till denna (Esaiasson et al 2007:292). Att göra 
personliga intervjuer istället för att tillexempel använda sig av frågor via mail har 
valts främst med tanke på möjligheten att följa upp intressanta spår i diskussionen 
och på så sätt skapa en bredare bild än vad som ges möjlighet vid enbart skriftliga 
svar (Esaiasson et al 2010:283). Fyra av fem intervjuer är genomförda som 
personliga intervjuer. Den tid som intervjuerna har varat har varierat från mellan 
30 minuter upp till en timme. Detta beroende av hur lång tid som respektive 
respondent haft att avvara. Samma intervjuformulär har dock följts vid varje 
tillfälle. Den femte intervjun som är gjord med Göteborgs stadsarkitekt skiljer sig 
så tillvida att den är gjord per telefon. Denna är kortare än 30 minuter, vilket 
enligt Esaiasson et al även kan ses som helt naturligt, då tålamodsgränsen för ett 
telefonsamtal ofta går runt 30 minuter (Esaiasson et al 2007:265). Ytterligare en 
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faktor som skiljer intervjuerna åt är om respondenterna har låtit mig spela in 
intervjuerna eller inte. Tre av fem har gått med på detta. I de två fall där jag inte 
fått spela in samtalet har minnesanteckningar först under samtalet, vilka sedan 
renskrivits mer utförligt direkt efter intervjutillfället.  
Det störta bortfall i de personliga intervjuerna är avsaknaden av 
socialdemokraterna, vilket är det parti som har flest mandat i Göteborg. Enbart ett 
socialdemokratiskt kommunalråd tackade till en början ja till att medverka i 
studien, genom stadssekreteraren. Trots upprepade försök att nå denna person, 
både genom mail och per telefon under både november och december månad 
lyckades jag inte få någon återkoppling från varken stadssekreterare eller aktuellt 
kommunalråd. Jag har således valt att använda mig av debattartiklar för att fylla 
luckan samt att använda denna totala tystnad som en möjlig ingång till analys.  
4.1.1 Intervjufrågor 
I samtalsintervjuerna har jag försökt att tänka på både innehåll och form. Det vill 
säga att intervjun i sig själv knyter samman till uppsatsens frågeställning samt att 
situationen i intervjusammanhanget skall kännas som ett levande samtal 
(Esaiasson et al 2007:298). Den frågematris
3
 som skapats har till främsta uppgift 
att strukturera mig som intervjuare. Således har inte alltid de exakta 
formuleringarna i frågorna använts, utan jag har snarare sett det mer som ett 
redskap för att få samtalet att röra sig i den riktning som jag anser kan gynna den 
aktuella frågeställningen.  
I intervjusituationen har jag försökt att hålla mig till tumregeln, korta 
intervjufrågor som genererar längre svar. Varför-frågor har nästintill uteslutits då 
dessa passar bättre till anslysen. Istället har fokus legat vid frågor som berör vad 
och hur (jmf Esaiasson et al 2007:298). Frågorna har därmed syftat till att vara så 
öppna som möjligt, för att respondenterna själva skall få möjlighet att belysa de 
dimensioner som de anser vara viktiga att framhålla i den specifika frågan.  
När det handlar om personliga intervjuer burkar det talas om 
intervjuareffekten. Alltså att den som leder intervjun omedvetet utövar inflytande 
över respondenten (Esaiasson et al 2007:266). I mitt fall berättade jag aldrig för 
respondenterna i vilken del av Göteborg som jag var uppvuxen i då en del av de 
ämnen som jag avsåg diskutera handlade om segregation och en delad stad. Det är 
omöjligt att veta om jag fått andra svar om min etnicitet varit en annan.  
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4.2 Debattartiklar 
De debattartiklar som utgör en del av materialet har valts ut genom 
Göteborgspostens nätarkiv. För att finna artiklarna har sökorden Göteborg & Co, 
evenemang, evenemangsstad och platsmarknadsföring använts. Artiklarna har 
gallrats på det sätt att endast de som skrivit i förhållande till sin yrkesroll har lästs. 
Det kan exempelvis handla om politiker, professorer och anställda inom Göteborg 
& Co. Att hålla sig till yrkesverksamma med insikt i frågan har valts främst för att 
undvika det allmänna ”tyckandet” som kan framkomma på tidningarnas 
insändarsidor. Ett urval av de mest talande artiklarna presenteras i analysen.  
4.3 Promotion film  
Den film som kommer att användas i analysen heter ”Go: Meet the World in 
Gothenburg
4” och lanserades under 2010 och är den tredje i raden av 
marknadsföringsfilmer från Göteborg & Co (Göteborgsposten 2010-12-03). 
Promotionsfilmen vann under 2011 åtta stycken internationella filmpriser 
(Göteborg & Co 2013d). Filmen visar upp en solig bild av Göteborg där den unga 
befolkningen får stå i fokus. Under åtta minuter porträtteras Way Out West, 
Gothia Cup, Chalmers, konstutställningar, Göteborgs filmfestival och 
Göteborgsvarvet. Men även skärgårdsbilder och platser så som Botaniska och 
Haga hinner med att visas upp. Allt ackompanjerat av José Gonzalez, Håkan 
Hellström och Göteborssymfonikerna. Varumärket Göteborgsandan är vad som 
beskrivs ha fått stå i fokus. Syftet är att Göteborg & Co skall använda filmen i 
marknadsföringssyfte för att locka till kongresser och mässor i Göteborg, men 
även för att attrahera företag och framförallt turister till staden (Göteborgsposten 
2010-12-03). 
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5 Bakgrund 
Göteborg är en stad vilken är starkt präglad av den stora mängd ”partnerskap” 
som finns mellan näringsliv och kommun genom diverse bolag i vitt spridda 
branscher. Detta samarbete är ofta beskrivet i termen Göteborgsandan 
(Holgersson et al 2010:7). Ett begrepp som under de senare åren fått en förändrad 
definition, från att ha signalerat en samförståndsanda har det förändrats efter 
mutanklagelserna mot kommunen (Holgersson et al 2010:11).  
Staden i sig är starkt präglad av spänningarna mellan industrins nedgång och 
kunskaps- och informationssamhällets framväxt. I detta har tanken om att 
marknadsföra staden som en evenemangsstad växt fram de senaste decennierna. 
Genom denna platsmarknadsföring skall både näringsliv och Göteborg utvecklas 
– för det allmännas bästa (Holgersson 2011:75). Den mer nyliberala 
stadsplaneringstanken som finns idag innefattar även ett allt större fokus på 
stadens varumärke. Detta samtidigt som rapporter om ökad gentrifieringstakt samt 
en stigmatiserad områdesutveckling sker (Sernhede 2010:215).  
5.1 Göteborgsandan 
Det talas ofta om den där speciella stämningen, eller mentaliteten som skall finnas 
i Göteborg och som är unikt för staden. Enligt statsvetaren Gunnar Falkemark vid 
Göteborgs universitet (2010) är begreppet, som tidigare diskuterats, mångtydigt 
och kan användas i både en positiv och negativ bemärkelse. Det som framförallt 
brukar framhållas som Göteborgsandan kan beskrivas som en samförståndsanda 
mellan näringslivet och politiken. Detta samförstånd hävdas framförallt syfta till 
att främja samarbetet mellan de olika parterna och motiveras med att i slutänden 
gynna stadens invånare i största möjliga utsträckning (Falkemark 2010:83).  
Framväxten av Göteborgsandan kan härledas långt tillbaka i tiden. Ett 
exempel som inte går allt för långt tillbaka är relationerna mellan nyckelpersoner 
inom näringslivet och de största politiska partierna – socialdemokraterna, 
moderaterna och folkpartiet. Dessa relationer odlades genom vad som kom att 
benämnas som ”budgetmiddagar”; middagar på lyxrestauranger vilka ofta 
sammanföll med förhandlingar om nästkommande års kommunalskatt (Falkemark 
2010:86). Varvskrisen som Göteborg genomgick under skiftet 1980–90-tal 
resulterade i en mer institutionaliserad form av Göteborgsandan i form av 
bildandet av Näringslivssekretariatet vilket senare blev ombildat till Business 
Region Göteborg år 2000 (Antoni 2007:155; Thörn 2011:990). Falkemark 
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beskriver detta samarbete som ”att näringslivet ges en möjlighet till en gräddfil 
rakt in politikens mitt” (Falkemark 2010:87). 
5.2 Evenemangsstaden 
Som en lösning för att ta sig ur varvskrisen och de starka banden kopplat till 
bilden av en industristad, omformulerades stadens skepnad till en mer 
evenemangsinriktad sådan (Antoni 2007:153).  Till en början fokuserades det 
framförallt på att locka stora internationella konserter och sportevenemang till 
staden (Thörn 2011:990).  Den bakomliggande tanken, vilken är långt ifrån ett 
unikt koncept för Göteborg, handlar om att genom att profilera sig som en 
evenemangsstad skall locka personer att besöka Göteborg. Utifrån detta kommer 
den mediala rapporteringen kring staden att öka och således även möjligheten att 
spegla Göteborg som en stad i framgång och förändring, snarare än en förfallen 
industristad. Dessutom är tanken att vinsten inte enbart kommer att hamna i 
evenemanget i sig. Även kring-branscher kommer att kunna dra nytta av en ökad 
turistnäring (Antoni 2007:154). Denna strategiska platsmarknadsföring skall låta 
den post-industriella staden bryta sig loss från det gamla och istället rikta 
blickarna till vad som kan anses som detta tidevarvs ideal; det kreativa (Thörn 
2010:140). Göteborg har genom detta lyckats etablera ett rykte om staden som 
lyckats hantera den strukturella kris som genomleds och omvandla den före detta 
hamnstaden till evenemangsstad (Thörn 2010:141). Ytterligare en betydande 
faktor som kan identifieras i stadens omvandling till evenemangsstad går att 
återfinna i det resonemang kring Göteborgsandan som fördes i föregående stycke. 
Ett medvetet politiskt arbete nära sammankopplat med näringslivet och då 
framförallt bildandet av Göteborg & Co har skapat en stabil grund för denna 
utveckling (Antoni 2007: 155).  
Den koncentrerade stadskärna som Göteborg faktiskt har, har absolut spelat en 
viktig roll i stadens möjlighet av omvandling till evenemangsstad (Antoni 
2007:155). Längs Södra vägen och Skånegatan ligger vad som nu mera benämns 
som ”Evenemangsstråket” innehållande Universeum, Världskulturmuseet, 
Liseberg, Svenska Mässan, Gothia Towers, Scandinavium, Valhalla samt Gamla 
och nya Ullevi.  
Den positiva bilden om Göteborgs omvandling till evenemangsstad, med 
nästintill obegränsad potential, får dock inte stå helt oemotsagd. Frågan har lyfts 
om huruvida dessa evenemang i realiteten ger göteborgarna något, förutom 
argumentet om att sätta Göteborg på kartan (Weibull 2008:143; Holgersson 
2011:71f). Vad som blivit tydligare är problematiken när staden får agera som 
själva arenan. När staden blir scenen och arenan för marknadsföring utåt finns 
risken att invånarna endast blir åskådare, och inte deltagare, av det som sker. 
Detta medför att de eller det som inte passar in raderas ut (Thörn 2010:144). 
Evenemangsstaden blir en förändring av det urbana rummet, inte enbart genom 
förändringen i stadens geografi, i och med byggandet av arenor och museum och 
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andra saker som turistnäringen kräver. Det handlar även om hur synen på det 
offentliga rummet förändras. Göteborgs invånares behov får således samsas med 
tanken om tillväxt och ökad attraktionskraft (Thörn 2010:140). 
5.2.1 Göteborg & Co 
Göteborg & Co bildades 1991, och är ett företag som ägs och styrs tillsammans av 
kommunen och näringslivet. Delägare i bolaget är Göteborgs Stad, 
Göteborgsregionen, Västsvenska Handelskammaren, Liseberg, Got Event, Stena 
AB, Svenska Mässan, Storhotellgruppen, Föreningen Göteborgshotellen, 
Cityföreningen och Göteborgs Restaurangförening (Göteborg & Co 2013b). 
Uppdraget för bolaget är att marknadsföra Göteborg som en attraktiv stad att 
förlägga stora evenemang och konferenser i. Detta för att i slutänden öka turismen 
och där igenom även besökarantalet (Thörn 2010:141) Göteborg & Co skall 
därmed ses som en plattform för samverkan för att på detta sätt marknadsföra 
Göteborg som turist- mötes- och evenemangsstad (Göteborg & Co 2013a). 
Bolaget arbetar utifrån principen skapa resurser och initiera ny projekt, skapa 
bilden och sälja destinationen Göteborg samt att möta göteborgare, besökare och 
genomföra projekt (Göteborg & Co 2013c). För att genomföra detta är bolaget 
uppdelat i enheterna Partnerskap och finansiering, Möten, Evenemang, 
Privatresor, Kommunikation, Evenemangsproduktion och Besöksservice, Ekonomi 
och IT, HR samt Näringslivsgruppen (Göteborg & Co 2013c) 
5.3 Stadens segregerade planering 
Liksom beskrivet i tidigare avsnitt har staden genomgått en förvandling från 
industristad, till vad som kan benämnas som en kunskapsstad med inriktning på 
evenemang. Dock är denna omvandling och utbredning inte lika spridd över hela 
staden, utan ter sig mycket olika beroende på vilken stadsdel man väljer att 
studera (Widigson 2010:204). Inte olikt många andra svenska städer, som 
exempelvis Malmö går plats och socioekonomisk ställning, så som klass och 
etnicitet, i hög utsträckning hand i hand. (jmf Muthkar-Landgren 2005; Hammarén 
2010:211). Det är framförallt de nordöstra göteborgsstadsdelarna som är 
överrepresenterade i statistik kring invånare med försörjningsstöd (Björnberg 
2010:200). Till stor del handlar det även om den fysiska planeringen i staden, 
vilken utgör faktiskta barriärer mellan de olika stadsdelarna och därmed verkar 
som negativ faktor när det handlar om att knyta ihop staden till något enhetligt.  
En viktig faktor är de fysiska avstånden mellan stadskärnan och de mer perifera 
förorterna. Även de stora trafiklederna som skär genom staden och skapar döda 
områden förstärker känslan om en delad stad. Utöver dessa fysiska barriärer finns 
även de sociala. Dessa sociala hinder förstärks allt som oftast av beskrivningen av 
vissa stadsdelar som problemområden. Denna beskrivning kan ses som enbart en 
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negativ spiral där beskrivningen blir en självuppfyllande profetia med ökad 
stigmatisering utan någon egentlig lösning på problemet (Widigson 2010:207).  
Den polariserade stadsutveckling som går att se konsekvenserna av idag har 
sin början i skiftet 1960-70-tal.  I visionen att expandera staden köpte Göteborgs 
kommun upp mark från kranskommunerna. Detta samtidigt som det beslutades 
om en sanering av innerstaden, vilken vid denna tidpunkt var mycket nedgångna 
arbetarkvarter (Björnberg 2010:198; Falkemark 2010:87). Tidigt under projektet 
uttrycktes dock farhågor om att bostadsbyggande i perifera områden skulle leda 
till skapandet av en modern slum samt att avståndet till stadskärnan från de nya 
sattelitstäderna skulle medföra en form av utanförskap (Björnberg 2010:198f). 
Denna stadsomvandling kan beskrivas som starten på den gentrifieringsprocess 
som idag sveper över Göteborg och som försvarades med att allt måste ha sin 
gång (Falkemark 2010:87). 
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6 Analys 
Analyskapitlet är indelat i underrubrikerna ”Staden Göteborg” och 
”Evenemangsstaden Göteborg” för att på ett tydligar sätt återknyta till den tidigare 
presenterade analysramen och på detta vis skapa struktur i texten.  
6.1 Staden Göteborg 
Beskrivningen av Göteborg som stad ter sig som en genomgående enhällig bild 
när man summerar respondenternas svar på frågan om hur de skulle vilja beskriva 
staden. Det ord som mest frekvent återkommer är öppen. Öppenheten verkar vara 
något karaktäristiskt för staden, vad denna öppenhet består i är dock mindre 
framträdande. Stadsarkitekt Björn Siesjö beskriver det såhär; 
 
”Göteborg har en tydlig identitet som är en positiv identitet också, det finns 
en sorts öppenhet mot världen och mot främlingar som slog mig första 
gången som jag flyttade hit, för snart 30 år sedan, och som fortfarande är 
väldigt mycket av en göteborgsk identitet. Man är nyfiken, man är gästfri och 
man är välkomnande och det är klart att det är ju den tydligaste klart enskilda 
positiva grejen med Göteborg som stad.” 
 
Den öppenhet som beskrivs skulle kanske kunna översättas i en vänlighet och 
därmed en möjlig ingång till välkomnande till staden. Fredrik Nielsen beskriver 
den som ”en väldigt öppen stad och hjärtlig stad. Den är väldigt välkomnande.” 
Fredrik Sandsten menar på att det är öppenheten som gör staden till en lämplig 
arena och provplats för nyheter och experiment. Detta går hand i hand med den 
promotion film som Göteborg & Co lanserade 2010. Där hela budskapet är 
”welcome to Gothenburg”, staden beskrivs vidare här som en plats vilken kan 
uppfylla kraven ”a multicultral lifestyle, accepting, friendly, vibrant, feel good 
and stress free. Diversity, spirit, uniqenes och style”. Här blir de tydligt vilken 
grund som marknadsföringsarbetet har byggts upp kring, och vilka positiva 
associationer som har använts (Syssner 2012:16; Dinnie 2011:5).  
Till en början känns frågan om vad som karaktäriserar Göteborg som ett 
likhetstecken med just öppenhet. Ingen riktigt funderar över vad staden Göteborg 
egentligen innefattar. Thomas Martinsson lyfter resonemanget en nivå. Han 
beskriver Göteborg som; 
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”Göteborg är summan av alla människor som bor här i första hand […] men 
alltså, det är ändå människorna i Göteborg som gör staden Göteborg, det är 
väl det […] att just de här människorna som bor här inte bor någon 
annanstans.”  
 
Ytterligare något som blir tydligt när de tillfrågade ombeds reflektera över vad 
staden Göteborg är, är att det framkommer en stolthet över staden. David Lega 
menar på att stoltheten sitter i identiteten snarare än i byggnader eller hus och att 
det skulle vara detta som skiljer till exempel Göteborg från Stockholm. Samtidigt 
är inte den här stoltheten över den göteborska identiteten helt oproblematiskt. 
Fredrik Sandsten menar på att det samtidigt nästintill finns en nidbild över det 
hela. Att Göteborg skulle innehålla enbart goa och glada göteborgsgubbar.  
När frågorna leds in på om det kan sägas finnas en enhetlig bild av vad 
Göteborg är blir svaren dock inte lika entydiga som vid första anblick av vad som 
karaktäriserar staden. Argumentet att den kan vara tydlig utan att vara enhetlig 
framkommer, som Björn Siesjö uttrycker det; ”det finns liksom ingen enhetlig 
bild av Göteborg. Göteborg är ju en supersegregerad stad.” Han utvecklar detta 
resonemang med; 
 
”Alltså jag tror att det är en vänlig och välkomnande stad, men det är ingen 
stad som har förvaltat det kapitalet väl, just när det gäller: hur skall vi göra 
det här till en stad för alla? Hur skall det vara en stad som omfattar alla? Och 
det tror jag är ett problem i de flesta stora städer.”  
 
Respondenterna återkommer till den delade staden och att mycket av 
problematiken ligger i de olika socioekonomiska förutsättningarna och framförallt 
att det finns en skillnad på var i staden som man bor. I debattartikeln Klyftorna 
växer skriver Ove Sernhede att segregationen i Göteborg medför en form av 
platsism, vilket leder till att den plats där man bor blivit en viktig markör för vem 
man kan sägas vara (GP 2013-03-03). Således går det inte att säga att det finns en 
enighet i staden och att allt hänger ihop. Thomas Martinsson mer att, ”så länge 
som olikheten är så stor så kan man inte säga att man är med som en helhet”. 
Dock går det samtidigt att ställa sig frågan om vikten av att staden är en enhet. 
Thomas Martinsson belyser detta mycket tydligt genom citatet; 
 
”[i]nte så att vinsten skall vara att alla Göteborgare är stöpta i samma form 
[…] eller som människor i ett integrationsperspektiv, så tycker jag man inte 
skall prata om smoothie, man skall hellre prata om en fruktkorg tycker jag”  
 
Det viktiga behöver således inte vara att alla är en exakt blandning av varandra. 
Strävan efter en kulturell blandning blir ytterligare tydlig i debattartikeln ”MP: 
vår vision för ett hållbart Göteborg”, vilken framhåller vikten av att olikheterna 
måste få berika varandra och tas tillvara, således inte ses som något negativt (GP 
2010-03-17) Problemet anses snarare handla om olikheter utifrån personliga 
ekonomiska förutsättningar. Att dessa finns kan aldrig ses som önskvärt. Men att 
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det syns att det finns en kulturell blandning kan aldrig vara negativt. Att staden är 
en delad sådan och att de flesta är fullt medvetna om denna situation blir 
ytterligare tydligt genom Thomas Martinssons uttalande; ”Vi behöver inte så 
många fler rapporter som talar om att Göteborg är segregerat. Vi vet det och det 
beror på det fysiska och sådär och det på byggdes på miljonprojekts-tiden”. I 
marknadsföringen av staden som en evenemangsstad ter sig politiker och 
näringsliv mestadels som en mycket handlingskraftig aktör, medan de i 
diskussionen kring integration snarast kan upplevas som handfallna, långt från de 
tidigare handlingskraftiga initiativen (Holgersson 2011:82). Marknadsföringen 
måste samtidigt, som diskuteras flitigt i teoriavsnittet, ha de flesta gruppers 
intressen i åtanke samtidigt, för att få ett så lyckosamt utfall som möjligt 
(Middleton 2011:25). 
En intressant koppling som görs mellan den öppna staden och lösningar på 
segregationen i ett framtidsperspektiv gör Björn Siesjö; 
 
” [e]n stad som är öppen för världen. Det tycker jag är ganska bra på något 
vis. För det innebär ju att man både måste vara öppen för världen inåt. Det 
vill säga ta tag i segregationen och den tudelade staden och också att man är 
öppen och välkomnande för en omvärld.” 
 
Detta citat kan sammanlänkas med tankar om att alla, eller åtminstone en 
majoritet, måste bidra med samma bild av staden (van Gelder 2011:36). Det finns 
röster som anser att den mångfald som Göteborg besitter totalt går till spillo. Pam 
Fredman, rektor för Göteborg universitet och Ove Sernhede föreståndarare för 
Centrum för urbana studier vid Göteborgs universitet, menar att det finns många 
städer som avundas Göteborg för förmågan att skapa spektakulära evenemang, 
samtidigt som resurser inom staden finns, vilka lämnas totalt outnyttjade. Att inte 
ta tillvara på dessa resurser menar de, får konsekvenser av ohållbart tänkande och 
är en förlust för stadens utveckling (GP 2011-11-05). Huvudargumentet som kan 
understryka detta påstående är att en öppen och inkluderande process inom 
platsmarknadsföringen även skapar en ökad legitimitet för den (Houghton & 
Stevens 2011:46). 
6.2 Evenemangsstaden Göteborg 
6.2.1 Varför en evenemangsstad? 
De största frågorna som funnits under uppsatsens gång är varför just en 
evenemangsstad har valts som en marknadsföringsbild för Göteborg. Liksom för 
frågan om den göteborgska identiteten eller bilden av Göteborg, blir svaret från 
respondenterna här entydigt. Det handlade helt enkelt om att vara rätt i tiden. 
Detta kan ses tillsammans med bilden av den postindustriella stadens 
nödvändighet till förändring och omformulering av sin stadsroll, vilket kan anses 
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som grundargument för marknadsföringen (jmf Syssner 2012:22) Göteborg var 
som stad en tidig aktör inom evenemangsplatsmarknadsföringen.  
 
”Det var i Göteborg som de stora arenorna fanns. Sedan var ju VM-95 väldigt 
uppskattat och jag tror att på den vägen är det. Det har egentligen inte funnits 
någon mening/lust att ifrågasätta detta. Efter att Göteborg & Co stiftades har 
heller inte det funnits någon tanke på att ifrågasätta. De sköter ju sitt jobb 
galant” 
 
Fredrik Nielsen beskriver här Göteborg som i yttersta framkant när det gällde att 
använda sig av stadens arenor som marknadsföringsnisch. Vad som ytterligare 
lyfts in som en viktig orsak är hur det som beskrivs som Göteborgsandan tar sig 
uttryck, alltså den nära sammarbetsprincip som funnits mellan näringsliv och 
politik vilket har spelat en viktig roll för platsmarknadsföringsutvecklandet. 
Stefan Gadd beskriv i debattartiken ”18 år av ökad turism i Göteborg” hur 
Göteborg & Co kan sägas ligga bakom framgången genom arbetet som en 
plattform som sammanlänkar små och stora aktörer och på detta vis skapar en 
starkare grund där jobb får möjlighet att växa fram (GP 2010-08-01). Sabine 
Södergaard tidigare VD för Göteborg & Co beskriver sammarbetet som att 
Göteborg är litet och plattformen är stor. Denna plattform ger möjligheten att 
sammanlänka staden, regionen och näringslivet i frågor som rör framtiden och 
som sedan kan genomarbetas i de egna nätverken (GP 2011-05-24). Thomas 
Martinsson beskriver samarbetet mellan näringsliv och politik som; 
 
”Att man hade en tanke om att nu skall vi jobba ihop […] och så blev det liksom 
en realistisk vision där kommunen och näringslivet […] att man har tagit ett 
helhetsgrepp kring det och faktiskt kommit rätt långt fram.”  
 
Samtidigt framhåller Thomas Martinsson att han egentligen inte har något helt 
sonika svar på varför evenemangsstaden har fått sätta sin prägel på Göteborg. Att 
det under hans år aldrig fattats något politisk beslut om frågan, utan att det mer 
har blivit så då staden har varit bra på ”evenemangsbiten”, som han uttrycker det. 
Vad som är en intressant input i debatten handlar om vad Anneli Hultén och Gert-
Inge Andersson skrev i Göteborgsposten (2012-08-25) nämligen att satsningar på 
turism och besöksindustri är en näring som inte kan utlokaliseras och därmed är 
ett bra alternativ till övriga näringar. Samtidigt framkommer ideligen dialogen om 
att ”göteborgarna trivs med att vara värdar”. Utifrån detta argument är det 
självklart lätt att fortsätta arbeta kring tanken om att utveckla Göteborg till en 
evenemangsstad. Göteborg beskriv som en framgångsaga när det gäller 
utvecklandet av turism, evenemang och kunskap. Leif Nilsson före detta VD för 
Göteborg & Co skriver på Göteborgspostens debattsida att det dock inte handlar 
om ”gårdagens framgångar”. Utan att det hela tiden handlar om utveckling, 
förnyelse och förfining av evenemangsstaden (GP 2010-08-10) 
Vad som ytterligare spär på denna diskussion är hur evenemangsstaden ger 
tillbaka till staden. Att evenemangsstaden ger jobb till stadens invånare är det 
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starkaste argumentet och då inte enbart till de som arbetar på just arenor eller 
kring evenemang, utan även till små lokala verksamheter så som restauranger och 
butiker. Fredrik Nielsen menar att en ökad evenemangsbransch skapar goda 
förutsättningar för nyanlända att få sina första jobb; ”evenemangsstaden hjälper på 
så sätt till att skapa jobb och introducera dessa individer på arbetsmarknaden på 
ett sätt som kanske annars inte skulle ha skett.” Detta sätt att resonera på kan 
liknas vid nästintill postpolitiska drag (jmf Gill et al 2012:509). Det finns något 
konsensusskapande när ingen egentligen har ifrågasatt eller reflekterat över 
förekomsten av evenemangstaden mer än i termer att det var något som låg i 
tiden. Det finns även en tanke om nödvändigheten av plattformar där man 
tillsammans, näringsliv och politiken, skall skapa lösningar genom nätverk. Det 
resonemang som Ove Sernhede för, belyser ytterligare tanken om ett postpolitiskt 
klimat. Han menar på att det råder politiskt koncensus kring den globala 
konkurrensen mellan städer som enda vägen för tillväxt och utveckling i staden. 
Det problem som finns med denna tanke enligt honom, är dock att politiken 
således har slutat arbeta för jämlikhet i tron att tillväxt i slutändan kommer leda 
till ett allmänt högre välstånd. Detta resulterar, enligt Sernhede till att 
inkomstklyftor i dagens stad tolereras (GP 2013-03-03). Denna iakttagelse om vad 
som kan benämnas som nästintill postpolitiskt drag blir tydligare när frågan om 
alternativa platsmarknadsföringsmetoder ställs. Svaren blir nästan lika vaga som 
när frågan om varför evenemangsstaden valts från första början ställdes. 
Evenemangsstaden tycks så inpräntad att den har utvecklats till en egen identitet. 
David Lega svarar så här på frågan om alternativa marknadsföringsmetoder; 
 
”[m]en det har väl också förändrats under tiden, från hamnarbetarstaden, till 
industristaden till att vi jobbar med andra saker idag. Skall vi gå runt och 
hävda oss och vara riktigt, riktigt bra på något så måste vi även modernisera 
det vi skall vara. Så det ser jag inte som konstigt, att man fortsätter med det. 
Och det är klart att det kan finnas andra alternativ och andra delar. Men att 
börja om tror jag kostar väldigt, väldigt mycket pengar och det är inte alls 
säkert att det blir speciellt bra. Jag kan tycka att det är ganska stor risk att ta.” 
 
Svaret att evenemangsstaden låg i tiden tycks etsa sig fast, lika så att Göteborg till 
en början var ledande inom just den nischen. Det svaret som framträder tydligt är 
att om inget hade gjorts, så hade hela staden avstannat. Det är således mycket 
lättare att rädda ett sjunkande skepp än att bärga ett från botten. Här framhålls åter 
igen det mycket nära sammabetet mellan kommuner och näringsliv genom att 
arbeta tillsammans där man kan finna styrkor. Samtidigt framhåller Thomas 
Martinsson att; ”Det behöver inte betyda att man måste tycka samma i alla frågor, 
man att man kan titta på de här frågorna, att här kan vi nog arbeta ihop”  
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6.2.2 Evenemangsstråket 
Vad som framkommer, även här är, en relativ enighet om det positiva som kan 
uppnås genom det samlade evenemangsstråket även om spannet går från mycket 
positivt till aningen mer eftertänksamt. Vissa är mer klara över att detta är den 
absolut stabilaste och mest unika punkt som Göteborg har i marknadsföringssyfte. 
Att utan evenemangsstråket hade Göteborg tappat sina konkurresfördelar i 
platsmarknadsföringen. Argumentet är framförallt att det är de centrala delarna 
som besöks när man som turist kommer till nya platser. Detta behöver inte direkt 
betyda något negativt för förorterna runt om menar Thomas Martinsson. Samtidigt 
går det att ställa frågan om inte platsmarknadsföringen spär på den fragmenterade 
stadsplaneringen som redan idag finns i staden. Att allt snarast kommer att handla 
om yta och inte innehåll (Harvey 2011:121). Det är heller inte direkt någon som 
nappar på förslaget om att lokalisera en arena någon annanstans än i centrum.  
 
”Ta tillexempel Wembley [London]. Att ha en arena på en så avlägsen perifer 
plats innebär att människor kommer att ta sig dit ut för att se ett evenemang, 
för att sedan lämna. Vad blir då vinningen för området. Det har varit tal om 
att lägga arenor i tillexempel nordost, jag ser inte vinningen med detta.”  
 
Fredrik Nielsen menar på att socialt utsatta, segregerade områdens problem inte 
kommer att lösas genom att enbart en arena lokaliseras till platsen. Sådana 
problem kräver helt andra resurser för att de skall få en lösning. Det handlar 
snarast om skola och integrering. Detta ligger helt utanför platsmarknadsföringens 
område menar han på. Thomas Martinsson argumenterar för att om arenorna 
ligger mitt i staden så blir de mer tillgängliga, oavsett var i staden som man bor. 
Någon som däremot går helt emot strömmen och inte kan se det positiva med att 
samla arenor i centrala staden och skapa något som han ser som ett fiktivt stråk är 
Björn Siesjö;  
 
 [m]an har ju då även definierat evenemang ganska mycket som det som 
händer typ vid Skånegatan, så kallat evenemangsstråk då och det är ju inget 
evenemangsstråk. För det finns inget sådant ord helt enkelt. Evenemang är ju 
enstaka företeelser som man typ avnjuter en i taget. Det är ju inte så att man 
går längs ett stråk och tar ett evenemang här och ett evenemang där. Utan när 
man har gjort en mässa eller en konsert så åker man hem. Evenemang är 
enstaka företeelser, evenemangstad eller evenemangsstråk är konstruerade 
ord som ger fel fokus.”  
 
Utifrån detta resonemang är det snarast Siesjö som kommer närmast 
resonemanget kring att en ouppmärksamhet om vad som byggs var och hur det 
byggs kan medföra stora konsekvenser för staden. Detta exempelvis i att en del av 
staden kan tillskrivas tankar som utvecklingsmetropol medan andra delar lämnas 
utanför vad som kan anses vara stadens varumärke (Eisinger 2000:329ff) 
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6.2.3 Kritik av evenemangsstaden 
När kritiken av evenemangsstaden diskuteras är det åter en relativt enad front som 
visas, där diskussionerna lutar åt att det som presenteras i media inte alltid är den 
sanna bilden utan ofta är en väldigt snäv sådan. Fredrik Sandsten inflikar att 
”ibland måste man vara våghalsig och i framkant för att lyckas”. I en gästkröniska 
i Göteborgsposten (2007-06-01) beskriver Johnny Magnusson konflikten om det 
är rätt eller fel att använda skattepengar i marknadsföringssyfte och stora 
evenemang. Resonemanget som förs i artikeln kretsar kring argumentet att det går 
att hävda att den långsiktiga satsning som Göteborg & Co har gjort har givit frukt 
då Göteborg numera är känt och omtyckt som turist och evenemangsstad. Detta 
skulle kunna jämföras med resonemanget om den postpolitik, där diskussionen är 
villkorad och ifrågasättande röster inte framkommer på samma sätt (Gill et al 
2000:513). Just ett sådant extremfall kanske inte exakt råder här men när man 
uttrycker att vad som framkommer i media skall tas med en nypa salt skulle detta 
kunna ses som en indikator åt detta hållet.  Att ifrågasättandet av 
evenemangsstaden lämnas utanför diskussionen. 
Om bilden som presenteras stämmer överens eller ej med den som upplevs ses 
inte heller som något större problem, att det mer skall uppfattas som en målbild. 
”Det finns mycket mer att vinna än att förlora på en sådan. För även om någon 
skulle säga att där är vi ju inte, så kan man säga ’är bilden fel’ är bilden inte värd 
att arbeta för så att säga”, menar Thomas Martinsson. Åter sker kopplingen att det 
inte finns något som sammanlänkar segregation och socioekonomiska med 
evenemangsnischen menar Fredrik Nielsen; 
 
”Självklart kan det finnas en problematik med en klyfta av att personer upplever 
att de inte kan gå på evenemangen. Men samtidigt finns det orättvisor i att man 
inte kan köpa den där prylen som alla andra har, eller åka på den där resan som 
de andra gör med. Att inte kunna gå på ett evenemang är inget unikt.”  
 
Samtidigt framhåller Thomas Martinsson att frågar man personer mitt under 
Göteborgs kulturkalas så kommer man mötas av en mestadels positiv inställning 
till evenemangsstaden. Summan av detta blir att det är upp till politiken att 
rättfärdiga sina beslut menar han. Det handlar om att ständigt argumentera för vad 
som görs och varför det görs. Ett exempel på detta, enligt honom kan vara; 
 
”Just att vi tror att varumärket Göteborg leder till att människor kommer till 
Göteborg och lägger pengar på övernattningar och vistelser här […] gästnätterna 
i Göteborg fotsätter att öka […] och det är ju arbeten som göteborgarna får. Men 
det är ju vår uppgift att visa hur dessa hänger ihop och det får man väl se i varje 
val hur bra man har lyckats”  
 
David Lega är inne på samma linje, att skall evenemangsstaden fortsätta att 
utvecklas exempelvis genom bygge av nya arenor, så krävs det tydlighet med hur 
pengarna kommer att investeras för att bevara evenemangsidentiteten. Dessa 
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tankegångar stämmer överens med att skapa en större legitimitet eller vad som 
kan benämnas som accountability [ansvarsskapande], mellan invånare och 
politiker för att faktiskt förankra handlandet bland invånarna. Missas detta steg 
allt för mycket finns som sagt risken att projektet kommer att upplevas som att 
stadens eliter får ökat spelrum och mer kraft för egna initiativ och utformning av 
stadsrummet (jmf Eisinger 2000:323) 
Återigen är det en person som går emot strömmen när det handlar om kritiken 
gentemot evenemangsstaden. Björn Siesjö slår totalt hål på konceptet genom att 
argumentera för att problemet med evenemangsstaden är att man stirrar sig blind 
på just företeelsen evenemang. Han menar således att det är ju inte för 
evenemangen i sig som man väljer att turista runt om i välden.  
 
”Om man bara ser Göteborg som en plattform för ett gäng evenemang så missar 
man ju det här med att staden finns där varje dag och vi skall leva i den och vi 
skall trivas med det […] för en evenemangsstad det är ju en stad där det bor folk, 
året runt, var enda dag och evenemang är ju bara enskilda kraftsamlingar. 
Tomtebloss liksom som ganska snart brinner ut […] vi vill ju inte bygga en 
evenemangsstad med evenemangsstråk för det är ju egentligen inget. För om 
man bara bygger för evenemang så blir det ju jävligt, jävligt tråkigt mellan 
evenemangen.”  
 
Således går det att argumentera för att Siesjö menar på att det finns ett behov att 
inkludera större delar av staden i konceptet för marknadsföring. Björn Siesjö får 
stöd av Ove Sernhede i sitt resonemang. Sernhede ifrågasätter Göteborgs satsande 
på flotta hotellanläggningar och spektakulära evenemang som sättet att bygga en 
stad. Han menar på att en stadsutvecklingsvision snarare måste utgå från en vision 
som finns hos de invånare som faktiskt bor där. Denna vision måste även, menar 
Sernhede på, förankras i politiken så att strategier för att åtgärda problem så som 
bostadsbrist, arbetslöshet, inkomstklyftor och segregation kan lösas (GP 2013-03-
03). Detta kan jämföras med konceptet rätten till staden och invånarnas möjlighet 
att själva omformulera staden till det som de finner viktigt och intressant och inte 
låta en konstlad identitet vara den som får största spelrummet i 
platsmarknadsföringen av staden. 
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7 Slutsats 
Uppsatsen startade med ambitionen att studera hur argumentationen för och emot 
evenemangsstaden som marknadsföringsbild går samt hur den deskripans som kan 
finnas mellan den marknadsförda staden och den upplevda staden behandlas i 
diskussionen. Efter genomförd analys finns möjligheten att dra följande slutsatser.  
Den bild som målas upp när det talas om vad Göteborg som stad kan sägas 
representera är den öppna staden nyfiken och välkomnande. Göteborg anses vara en 
stad med invånare som tycker om att vara värdar för evenemang. Samtidigt 
framkommer en tydlig bild av en medvetenhet om en segregerad stad vilket medför 
att det inte helt går att tala om en enighet inom staden. Även om det framhålls att 
stadens olikheter skall värnas om och tas tillvara, är marknadsföringsbilden av 
Göteborg som evenemangsstad, framförallt i promotionfilmen ”Go: meet the word in 
Gothenburg” en mycket enkelspårig sådan. Jag vill mena på att även om det finns en 
förståelse och öppenhet om värnandet av mångfald och kulturinput inom staden så 
kan inte detta ses som tillräckligt. Att tala om att invånare skall ses som en fruktkorg 
snarare än en smoothie i ett integrationsperspektiv tror jag är helt rätt synsätt att 
arbeta utifrån. Vad som dock har framkommit under intervjuerna och som jag finner 
mycket intressant är hur diskussionerna om socioekonomiska skillnader och 
platsmarknadsföring inte tycks sammanfalla. Genom att se detta som två separata 
delar fastslår man i min mening tanken om att två parallella bilder och således även 
två olika städer finns inom ett och samma Göteborg. En del som är värd att visa upp 
och marknadsföra och en annan del som egentligen inte har något med den första att 
göra.  
Vad som ytterligare kan ses som mycket intressant är den tillsynes 
oproblematiserade inställningen till valet av evenemangsstaden som 
marknadsföringsstrategi. Att man var tidig ute kan ses som ett argument, men att det 
låg i tiden går att ställa sig frågande till. Det handlar framförallt om ifrågasättandet 
om att allt kan anses som bra och lämpligt enbart för att det är tidsenligt. Om 
marknadsföringen handlar om att sätta sig på kartan som det unika, vad är då 
meningen med att följa trenden? Att agera på detta sätt borde medföra att det unika, 
vilket eftersträvas, gås förlorat. Samtidigt finner jag det beklämmande att 
inställningen till den kritik som framförts till projektet, främst i media, är att den skall 
tas med en nypa salt. Kanske är det så att idén om evenemangsstaden passar bra för 
näringsliv och politiker för att locka investeringar till Göteborg. Detta kan 
sammankopplas med Sernhedes resonemang om att koncensus kring städers 
konkurrens är enda vägen till tillväxt och utveckling (jmf GP 2013-03-03). Samtidigt 
känns den avlägesen för invånarna som möjligen kan uppleva en annan stad med 
andra förutsättningar en den som porträtteras i marknadsföringsbilden. Uppsatsen kan 
inte belägga att det är på det ena eller andra sättet. Det var inte heller syftet med den. 
Det slutsatser som går att dras är snarare att en mer öppen diskussion om vad staden 
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skall vara antagligen hade ökat legitimiteten eller i alla fall förståelsen för, den av 
politiker ansedda nödvändigheten av marknadsföringen. Marknadsföringsbilden 
behöver inte vara totalt förkastlig eller oanvändbar. Poängen är snarare att 
platsmarknadsföring till en stor del handlar om stadens karaktär och således även bör 
behandlas som en fråga vilken berör stadens alla invånare och delar. Ett exempel på 
platsmarknadsföringens roll som ickefråga kan tillexempel belysas med 
socialdemokrateras totala ointresse att ens svara ja eller nej på frågan om deltagande i 
denna undersökning.  
Intressant är att följa stadsarkitektens resonemang, då detta är nästintill den enda 
som utmanar den rådande positiva bilden av marknadsföringen. Evenemang menar 
han, är egentligen inte något annat än en händelse för stunden. Således blir att bygga 
en evenemangsstad att fokusera på minsta möjliga del av staden som organism. Där 
till tappar man det som finns emellan. Jag delar hans synsätt och menar på att om det 
är evenemangen som är det viktiga så skulle Göteborg lika gärna kunna heta Oslo 
eller Köpenhamn skillnaden inne i en arena lär vara minimal. Genom att fokusera så 
pass starkt på evenemangsstaden kanske det som så fint beskrivs som det vänliga och 
öppna Göteborg glöms bort, eller åtminstone inte tillåts blomma ut i sin fulla 
kapacitet. Staden blir då nog snarare en smoothie än en fruktkorg. Att bortse från 
staden som en mångfacitterad och komplex organism kan i längden komma att 
medföra en platsmarknadsföringsbild utan någon som helst förankring i invånarnas 
upplevda stad.  Jag låter Björn Siesjös ord avsluta diskussionen; ”[f]ör om man 
bara bygger för evenemang så blir det ju jävligt, jävligt tråkigt mellan 
evenemangen.”  
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8  Sammanfattning 
Det finns idag en tanke om att städer, likt varor, måste marknadsföra sig för att på 
detta sätt sticka ut ur mängden och därmed visa sin unika nisch. Det främsta 
argumentet för att bedriva platsmarknadsföring handlar framförallt om att städer, i 
dagens globala värld, konkurrerar med varandra på nästintill samma villkor om 
företagsinvesteringar och turism. Genom platsmarknadsföringen är tanken att en 
tydlig bild med positiva associationer skall målas upp.  
I Göteborg har det under en längre tid funnits en tanke om att staden skall 
marknadsföra sig som en evenemangsstad. Denna marknadsföringsstrategi är 
således tänkt att ge staden både ett lyft och en förändrad identitet som bättre skall 
stämma överens med den postindustriella ordningen.  
Utifrån den belysta problematiken är syftet att studera hur bilden av staden 
kan komma att påverkas av valet att marknadsföra sig som en evenemangsstad. 
Ytterligare finner jag det intressant att studera vad som bortprioriteras när den 
önskvärda bilden av staden presenteras. Frågeställningen lyder som följer; 
 Hur argumenteras det för och emot Göteborg som en 
evenemangsstad? 
 Hur behandlas risken att det uppstår en diskrepans mellan den 
marknadsförda staden och den upplevda staden?  
Det teoretiska ramverket består av platsmarknadsföringsteorier, rätten till staden 
konceptet och den kreativa klassens koppling till postpolitiska processer. 
Idéanalysen lägger grunden för analysen genom vad som benämns som 
nivåskattningar av Göteborg som stad och Göteborg som evenemangstad. 
Materialet som analysen grundar sig på består främst av fem personliga intervjuer; 
två kommunalråd, en stadssekreterare, en anställd vid Göteborg & Co samt 
Göteborgs stadsarkitekt. Utöver detta har även debattartiklar skrivna av personer 
med yrkesroll som berör frågan används. Även Göteborg och Co:s promotionfilm 
”Go: meet the world in Gothenburg” ligger till grund för analysen.  
I analysen framkommer att konceptet evenemangsstaden får stå nästintill 
oemotsagd. Varför det har utvecklats som det gjort motiveras med att det låg i 
tiden och att Göteborg låg i framkant vid lanseringen av evenemangsstaden. Det 
framkommer att staden inte kan ses som enhetlig och att detta kanske inte alltid 
heller är önskvärt. Skillnad finns dock i om sammankopplandet mellan 
platsmarknadsföring och socioekonomisk ojämlikhet görs eller ej. 
De slutsatser som går att dra efter genomförd analys är att det finns en 
oproblematiserad inställning till evenemangsstaden och dess konsekvenser för 
staden som helhet. Genom detta förhållningssätt skapas möjligen indirekt en 
situation av en delad stad där den marknadsförda bilden kanske inte kan sägas 
överensstämma med den upplevda.  
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10 Appendix 
10.1 Intervjupersoner 
 
 Björn Siesjö; Göteborgs stadsarkitekt  
 
 David Lega; kommunalråd Kristdemokraterna  
 
 Thomas Martinsson; kommunalråd Miljöpartiet 
 
 Fredrik Nielsen; stadssekreterare Moderaterna  
 
 Fredrik Sandsten; projektledare utveckling, Göteborg & Co 
10.2 Intervjufrågor 
Göteborg som stad 
Hur länge har du bott i Göteborg? 
- Hur längre har du arbetat för Göteborg & Co alt. Göteborgs Stad? 
 
Hur skulle du beskriva Göteborg?  
          -Vad är Göteborg för dig? 
 
Vad ser du som det unika med staden? 
-Vad är det som skiljer Göteborg från andra svenska städer? 
-Samt internationellt? 
 
Hur tror du att staden uppfattas för personer som inte bor i den? 
 
Hur skulle du beskriva ”Göteborgsandan”? 
-Anser du att denna har förändrats de senaste 10 åren? 
-Lika stark, starkare. Svagare?  
Planeringen av staden 
Ser du staden som enhetlig?  
-Är/skulle det vara viktigt att staden har en tydlig enighet? 
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Vart återfinns de största styrkorna respektive svagheterna med staden? 
-Varför anser du att detta är styrkor/svagheter? 
 
Anser du det viktigt med en central punkt i staden? 
-Eller är det viktigare med ”del-centrum”? 
 
Hur knyter man ihop staden på bästa sätt? 
 
Evenemengsstad 
Varför valdes evenemangsstad som marknadsföringsstrategi för Göteborg? 
-Fanns det andra alternativ? 
-Var det ett enhälligt beslut att använda sig av denna 
marknadsföringsstrategi? 
 
Vad anser du ligger i ordet ”evenemangsstad”? 
-Vad för typ av evenemang anser du avses? 
 
Vilka fördelar ser du med denna marknadsföringsstrategi? 
- Finns det även nackdelar med detta? 
 
Hur ser du på att det som kallas för ”evenemangsstråket”? 
-Skulle det kunna vara en ide att integrera större delar av staden? (ex 
förorter) 
 
Vad är vinningen av att marknadsför sig som en evenemangsstad? 
 
Kan en stad verkligen vara en evenemangsstad? 
Göteborg & Co 
Hur ser du på typen av evenemang som Göteborg & Co tar fram? 
-Finns det en stor variation? 
-Varför väljs just dessa evenemang? 
 
Vad anser du om att företaget inte har ett vinstkrav? 
-Kan detta bidra till ”våghalsiga” arrangemang? 
 
Hur ser du på den promotionfilm som Göteborg & Co har tagit fram? 
-Hur tycker du att den återspeglar Göteborg? 
 
I filmen ges budskap som ”develop a life style; multicultural, accepting, 
friendly, vibrant, feel good and stress free. Diversity, spirit, uniqueness, 
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style. A place to study, work create; have fun!” På vilket sätt anser du att 
detta återspeglar Göteborg? 
-Kan det finnas någon risk med att porträttera Göteborg på detta 
sätt? 
-Ser du att marknadsföringen riktar sig mot en speciell grupp 
individer? 
 -Kan det finnas någon problematik med detta? 
  
Kan det finnas några problem med att måla upp en tydlig bild av vad 
Göteborg skall vara? 
-Kan detta skapa ett problem mellan verkligheten och PR-bilden? 
-Finns det risk att staden blir exkluderande istället för inkluderande? 
 
 
 
